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This study is based on the semiotics by Kress and Leeuwen. We select 500 ads 
from the internet, both in China and America， classified by interpersonal function 
and semiotic distance, and try to to verify the changes in the relationship between the 
interpersonal function and the symbol of Sino US television advertising in the 
distance. 
We have found that Sino US television ads present consistency in the symbol 
function and changes of the relationship between interpersonal distances. Advertising 
in the self-distance generally use expressing function to provide product information, 
tend to use demand function to interact with the audience in private distance, and then 
after the transition of social distance, ultimately attributed to the public to express 
functions of distance. But the overall Sino US television advertising has the difference 
in the intensity of function; the United States tend to use more function of expression 
than China. 
Comparing according to product type, this paper divides Sino US television 
advertising into three categories: "Sino US agreement type", "significant difference" 
and "the strength of different type". According to the vertical comparison of signed 
distance, we explain the differences in interpersonal function through the typical case 
study in the Sino US advertising. 
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2013 年 4 月 15 日，纽约时代广场 大的电子屏上显示了一则颇具中国风的
广告。广告系巨人集团为其旗下 新游戏《仙侠世界》所作，醒目的广告语“屌
丝 DIAO SI——Made in China”引发广泛争议，一方面有人认为巨人集团此举增
强了其国际影响力，另一方面有人认为“Diao SI”一词带有强烈的中国味道，外
国人无法理解，不利于广告主题的传播。[2] 




























































文化是一种复杂而多元的存在。[4]  Krpeber 和 Kluckhohn 曾在 1952 年对文
化这一概念做出了超过 160 种不同的定义。[5] Tylor 早于 1887 年将文化定义为
“包含知识、信仰、艺术、道德和其他任何社会人能够获得的能力和习惯。”这
一定义目前被广泛引用。[6] 
然而，不同的学者对文化仍旧做出了不同的解释。Kluckhohn 和 Kelly 在 1945
年定义的“人类历史过程中产生的，用来指导人类行为的，显性或非显性的，理
性抑或非理性的，为了求生而做出经验积累”。[7]  Herskovits 在 1995 年将文化定
义为“自然界中的人造部分”。 [8]  Hoebel 则在 1960 年，将文化定义为“社会成
员共同享有的，可习得的行为特点的总和”。[9]  1971 年，Downs 将文化定义为
“一种用于指导我们应对环境和他人关系的精神图谱。”[10] 
而在 1980 年，Hofstede 则将文化定义为“一种普遍特点的集合，这种通识
能够影响了一个组织对环境的反应”。随后，在 1984 年，他又将文化定义为“一
种可以将不同组织区分开来的精神系统”。[11] 
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